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ABSTRAKT 
Bakalárska práca sa zameriava na komunikačný mix vybranej spoločnosti. Zaoberá sa 
komunikačnými nástrojmi, ktoré spoločnosť súčasne využíva a ich následným 
zlepšením. Obsahom práce sú taktiež konkrétne návrhy na zlepšenia alebo doplnenia 
komunikačných nástrojov. Hlavným prínosom tejto bakalárskej práce pre spoločnosť po 
jej možnej aplikácií, by malo byť zvýšenie povedomia o predajnom sortimente 
spoločnosti a zvýšenie konkurenčnej výhody spoločnosti prostredníctvom 
marketingovej komunikácie. 
ABSTRACT 
The bachelor thesis focuses on communication mix of the selected company. It concerns 
communication tools, which are recently in use and subsequently on their 
improvements. It also contains specific suggestions for improvements or completion of 
communication tools. The main contribution of the bachelor thesis after its aplication 
for company should be increase of public awareness about its assortment of goods and 









Komunikačný mix, Reklama, Public Relations, Priamy marketing, Podpora predaja, 
Event marketing. 
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S pojmom marketing alebo marketingová komunikácia sa v dnešnej dobe stretávame 
takmer na každom kroku. Iba malé percento ľudí však naozaj chápe, čo všetko obsahuje 
marketingová komunikácia v skutočnosti. Pre vytvorenie efektívnej komunikačnej 
stratégie spoločnosti je nutné pochopiť jej účel, jednotlivé komunikačné nástroje a ich 
prednosti a komunikačnú stratégiu. V prípade využívania správne nastavenej a 
efektívnej komunikačnej stratégie sú spoločnosti schopné aj v takom odvetví, akým je 
automobilový priemysel ovplyvniť cieľového zákazníka tak, aby si vytvoril kladný 
vzťah k značke automobilov, o ktorej prvotne neuvažoval. 
V tejto práci som spolupracoval so spoločnosťou XXXXXX XXXXXX, ktorá je   
XXXXXX XXXXXX XXXXXX na území Slovenskej republiky. Bakalárska práca je 
zameraná na komunikačný mix tejto spoločnosti. 
Teoretická časť práce bude základným východiskom pre spracovanie bakalárskej práce. 
Jej obsahom bude objasnenie marketingovej komunikácie, marketingovej stratégie 
a jednotlivých komunikačných nástrojov ako sú reklama, osobný predaj a iné. 
V analytickej časti práce bude obsiahnutá analýza problému a súčasnej situácie 
komunikačného mixu spoločnosti. Primárnou časťou bude analýza komunikačného 
mixu spoločnosti, na ktorej základe bude vytvorená SWOT analýza komunikačného 
mixu spoločnosti. Výsledky SWOT analýzy budú hlavným podkladom na odhalenie 
nedostatkov v komunikačnom mixe spoločnosti.  
Praktická časť práce bude obsahovať návrhy na zlepšenia, respektíve, doplnenia 
stávajúcich komunikačných nástrojov. Návrhy budú navrhnuté tak, aby zlepšili 
stávajúci komunikačný mix a vytvorili tak komplexný komunikačný mix pre 
spoločnosť.  Využitie vytvorených návrhov môže mať pre spoločnosť kladný dopad na 
zvýšenie povedomia o spoločnosti a jej ponúkaného sortimentu, zlepšenie konkurenčnej 
pozície na trhu, vytvorenie kladného vzťahu k produktom ponúkaných spoločnosťou 




Vymedzenie problému a ciele práce 
Cieľom bakalárskej práce je vytvoriť podrobnú analýzu súčasného komunikačného 
mixu spoločnosti, zhodnotiť jeho situáciu prostredníctvom SWOT analýzy a následne 
navrhnúť riešenia na základe výsledkov tejto analýzy. Hlavným cieľom celej 
bakalárskej práce je navrhnúť také riešenia, ktoré eliminujú slabé stránky 
komunikačného mixu, využijú príležitosti spoločnosti, budú eliminovať dopad hrozieb 
na spoločnosť a ich zavedenie bude viesť k zvýšeniu úrovne stávajúceho 
komunikačného mixu spoločnosti. Medzi vedľajšie ciele patrí zvýšenie povedomia 
o spoločnosti a jej predajnom sortimente. 
Problém zdokonaľovania a dotvárania komunikačného mixu spoločnosti je analyzovaný 
na základe teoretických poznatkov, ktoré sú vymedzené v prvej časti bakalárskej práce, 
z interného pohľadu na spoločnosť prostredníctvom riaditeľa spoločnosti a predajcov 




1 Teoretické východiská práce 
Časť teoretické východiská práce je venovaná spracovaniu odborných publikácií 
z oblasti marketingu. 
 
1.1 Marketing 
Slovo marketing je v dnešnej dobe využívané vo veľkej miere, no nie každý dokáže 
presne povedať, čo marketing vlastne znamená. V novinách, správach a iných médiách 
je denne tento pojem skloňovaný a spájaný s rôznymi činnosťami. Marketing nemá 
pevne danú definíciu a každý autor ho definuje inak: 
„Spoločenský a manažérsky proces, ktorého prostredníctvom uspokojujú jednotlivci 
a skupiny svoje potreby a priania v procese výroby a zmeny produktov a hodnôt“ 
(Kotler, 2007, s. 40). 
„Komplexná rada aktivít, zahŕňajúcich tvorbu výrobkov a služieb, podporu ich 
existencie, vlastností a ich fyzického sprístupnenia určeným cieľovým nakupujúcim“ 
(Celemente, 2004, s. 107). 
„Marketing je proces riadenia, ktorého výsledkom je poznanie, predpovedanie, 
ovplyvňovanie a v konečnej fáze uspokojenie potrieb a priania zákazníka efektívnym 
a výhodným spôsobom, zaisťujúcim splnenie cieľov organizácie“ (Světlík, 2005, s.10). 
AMA (Americká marketingová asociácia) stanovila definíciu pojmu marketingu, ktorá 
sa bude vyučovať na školách v USA a bude sa vyskytovať v odbornej literatúre 
nasledovne: marketing je aktivita, súbor inštitúcií a procesov pre vytváranie, 
komunikovanie, dodávanie a výmenu ponúk, ktoré majú hodnotu pre zákazníkov, 
klientov, partnerov a celú spoločnosť (marketingpower.com, 2013). 
Z predchádzajúcich definícií v odborných literatúrach teda vyplýva, že marketing je 
komplexný proces, ktorým sa spoločnosti snažia pomocou špecifických aktivít a 




1.2 Marketingový mix 
Horton (2012) uvádza, že za posledných 60 rokov pôsobenia marketingu odborníci 
rozložili komplexnosť marketingu na tzv. marketingový mix. Marketingový mix 
pozostáva z kombinácie faktorov, ktoré treba vziať do úvahy pri rozvoji úspešného 
marketingu. Výsledkom tohto snaženia sa stali 4P, ktorého všeobecne uznávaným 
autorom je E. Jerome McCarthy (1960). 
■ Product (Produkt), 
■ Price (Cena), 
■ Place (Distribúcia), 
■ Promotion (Komunikácia). 
Definícia marketingového mixu podľa Kotlera znie: 
„Súbor taktických marketingových nástrojov – produktovej, cenovej, distribučnej 
a komunikačnej politiky – ktoré firma používa k úprave ponuky podľa cieľových trhov“ 
(Kotler, 2007, s. 70). 
Keďže, komunikačný mix 4P bol vytvorený už v šesťdesiatych rokoch a jeho vrchol je 
zaznamenaný v rokoch osemdesiatych, mnoho odborníkov sa zaoberalo vytvorením 
novej koncepcie marketingového mixu. Jedným z návrhov bol takzvaný 4C mix, kde 
Shulty, Tannebaum a Lauterborn v práci o marketingových komunikačných nástrojoch 
z roku 1992 navrhli nahradiť klasické nástroje marketingového mixu 4P za 4C. Koncept 
v praxi funguje tak, že zložky marketingového mixu chápeme z pohľadu spotrebiteľa 
(Hesková, Strachoň, 2009). 
Tab. č. 1: Rozdiely v komunikačných mixoch 4P a 4C 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Kotler, Keller, 2012) 
4P 4C 
Product (Produkt) Customer solution (Riešenie potrieb spotrebiteľa) 
Price (Cena) Customer cost (Výdaje spotrebiteľa) 
Place (Distribúcia) Convenience (Dostupnosť riešenia) 




Novotný (2013) na svojej prednáške podotkol, že marketingový mix 4C je síce mladší 
koncept, ale taktiež vychádza z nástrojov komunikačného mixu 4P. Upozornil, že sa 
jedná len o preformulovanie pôvodného komunikačného mixu, ktorého koncepcia 
vychádza z roku 1960. 
Z marketingového mixu je pre vyjadrenie podstaty tejto práce dôležitá zložka 
komunikácia. Pomocou komunikácie sa spoločnosti pokúšajú ovplyvniť správanie 
potenciálneho zákazníka tým spôsobom, aby ho stimulovali ku kúpe daného produktu 
(Kotler, 2007). 
 
1.3 Marketingová komunikácia  
Marketingová komunikácia je charakterizovaná ako riadenie informovania 
a presvedčovania cieľových skupín, pomocou ktorého naplnia spoločnosti a inštitúcie 
svoje marketingové ciele, pri využití kľúčových komunikačných nástrojov (Karlíček, 
2011, Král, 2011). 
V dnešnej dobe sa väčšina spoločností snaží implementovať koncepciu integrovanej 
marketingovej komunikácie, ktorá vyžaduje dôslednú integráciu všetkých 
komunikačných zdrojov spoločnosti. Tento vývoj je daný dôsledkami a vývojom 
informačnej doby, kde z hromadného marketingu spoločnosti prechádzajú na cielený, 
takzvaný one-to-one marketing. Spoločnosti sa preto začínajú orientovať predovšetkým 
na užšie segmenty, čím môžu marketingový pracovníci efektívnejšie zaujať cieľové 
skupiny (Kotler, 2007). 
Integrovaná marketingová komunikácia je definovaná ako riadenie a kontrola všetkej 
komunikácie spoločnosti smerom k trhu. Spoločnosti sa snažia o vytvorenie 
konzistentnej komunikačnej stratégie tým, že postavenie značky na trhu, charakteristiku 
produktu a komunikačné oznámenie zahŕňajú do všetkých nástrojov komunikácie 
(Hesková, Strachoň, 2009). 
Karlíček i Král (2011) uvádzajú, že správne stanovené komunikačné ciele sú 
najdôležitejším faktorom pri stanovení efektívnej a účinnej komunikačnej kampane. 
Ciele určujú spoločnostiam čo, ako a kedy potrebujú s využitím marketingovej 




Obr. č. 1: Najvýznamnejšie komunikačné ciele 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Karlíčka a Krála, 2011, s. 12) 
 
Spoločnosti a ich marketingoví pracovníci by mali pri definíciách cieľov postupovať 
tak, aby stanovené ciele boli v súlade s kritériami SMART. Využitím SMART kritérií 
bude stanovený cieľ navrhnutý tak, aby bol: konkrétny (Specific), merateľný 
(Measurable), odsúhlasený (Agreed), realistický (Realistic) a časovo obmedzený 
(Timed). Pri stanovení komunikačného cieľa podľa týchto špecifikácií je 
pravdepodobnejšie, že spoločnosť cieľ dosiahne efektívnejšie a s vynaložením nižších 
nákladov. Ak sú ciele stanovené správne, je jednoduchšie splnenie týchto cieľov 
vyhodnotiť podľa stanovených kritérií a požiadaviek. Príklad správne stanoveného cieľa 
je napr.: „Zvýšenie povedomia o značke X u cieľovej skupiny mužov vo veku od 40 do 
60 rokov z 30% na 90% behom obdobia jedného roku“. Tieto pravidlá sú bohužiaľ často 
nesplnené čím sa znižuje efektivita marketingovej komunikácie (Karlíček, Král, 2011). 
 
1.4 Komunikačný mix 
Obdobne ako u iných oblastí marketingu tvoria jednotlivé nástroje marketingovej 
komunikácie spoločností komunikačný mix. Do komunikačného mixu podľa Kotlera 
(2007) patria tieto nástroje: 
■ Reklama (Advertising), 
■ Podpora predaja (Sales promotion), 
■ Osobný predaj (Personal selling), 
■ Public relations, 




















V odbornej literatúre sa môžeme stretnúť s rozšírenejšími variantmi komunikačného 
mixu, kde sú štandardne udávané komunikačné nástroje nasledovné: reklama, podpora 
predaja, osobný predaj, public relations a priamy marketing. Tieto komunikačné 
nástroje bývajú následne doplnené inými samostatnými nástrojmi. Medzi tieto nástroje 
patrí napríklad: sponzoring, veľtrhy, eventy (udalosti), product placement, riadenie 
značiek a ich právna ochrana (ochranné registračné známky) (Hesková, Strachoň, 2009 
In: Schnettler, Wendt, 2003). 
Kotler a Keller (2012) už bežne v svojich publikáciách udávajú, že komunikačný mix 
má osem hlavných komunikačných nástrojov: reklamu, podporu predaja, public 
relations a publicita, udalosti a zážitky, direct marketing, interaktívny marketing, word-
of-mouth marketing a predajný tím. V staršom dvanástom vydaní knihy marketing 
management (2006) uvádzali len šesť hlavných komunikačných nástrojov.  
Z hore uvedených definícií vyplýva, že takmer v každej odbornej literatúre sa autori 
zhodujú v piatich zložkách komunikačného mixu: reklama, podpora predaja, osobný 
predaj, public relations a priamy marketing. Ostatné nástroje komunikačného mixu sú 
v rôznych publikáciách diferentné. Záleží na individuálnych potrebách každej 
spoločnosti, z ktorých nástrojov si vytvorí komunikačný mix, ktorý bude vhodný pre 
splnenie jej komunikačných cieľov. 
1.4.1 Stanovenie komunikačného mixu 
Aby spoločnosť vytvorila koordinovaný marketingový mix je nutné, aby dôsledne 
kombinovala komunikačné nástroje. Spoločnosti majú tendenciu hľadať spôsoby na 
zlepšenie svojej komunikačnej stratégie a zníženie nákladov substitúciou 
komunikačných nástrojov. Mnohé spoločnosti nahrádzajú priame predajné aktivity 
telefonickým predajom alebo direct e-mailom, iné naopak zvýšia svoje náklady na 
podporu predaja vzhľadom na reklamu, aby zrýchlili rast tržieb. Voľbu jednotlivých 
nástrojov ovplyvňuje veľké množstvo faktorov, pretože každý komunikačný nástroj má 
svoje jedinečné charakteristiky a náklady. Marketingoví pracovníci analyzujú 
charakteristiky a výhody jednotlivých komunikačných nástrojov, aby následne vytvorili 
efektívny komunikačný mix pre danú spoločnosť (Kotler, 2007).  
Jednotlivé nástroje budú popísané v samostatných kapitolách. 
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1.4.2  Stratégia komunikačného mixu 
Správne naplánovaná a dôsledne prevedená marketingová komunikácia, nezaručuje 
úspešnosť spoločnosti na trhu. Úspech závisí na správnej rovnováhe nástrojov 
komunikačného mixu. Kreatívne spracovaná reklama môže nalákať potenciálneho 
zákazníka, aby sa začal zaujímať o produkt, ale celkový efekt sa stratí ak je iná zložka 
komunikačného mixu nedostatočná (v tomto prípade osobný predaj).  Pri vytváraní 
komunikačnej stratégie podniku sa zvažujú primárne dva druhy stratégií: Push stratégia 
(stratégia tlaku) a Pull stratégia (stratégia ťahu). Znížením investícií do reklamy 
a zvýšením investícií do priameho marketingu, môžeme interpretovať ako príliš veľa 
„tlaku“ a málo „ťahu“ (Smith, Taylor, 2004). 
 
Obr. č. 2: Stratégia push a pull 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Kotler, 2007, s. 838) 
 
Stratégia Push (tlaku) zahrňuje pretláčanie produktu pomocou distribučných kanálov 
ku konečnému spotrebiteľovi. Spoločnosť sa využitím Push stratégie snaží sústrediť 
svoje marketingové aktivity na distribučné kanály, pomocou ktorých ich prijme 
odoberať svoje produkty. Táto aktivita zabezpečí spoločnosti propagáciu u koncového 
spotrebiteľa. Naopak stratégia Pull (ťahu) orientuje marketingové aktivity na 
koncového spotrebiteľa. Využitím stratégie Pull nastane situácia, kde koncový 
spotrebiteľ požaduje produkt od distribučných kanálov spoločnosti. V prípade tejto 
stratégie teda spotrebiteľ „pretiahne“ požadovaný produkt cez distribučné kanáli od 
výrobcu (Kotler, 2007). 
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1.5 Nástroje komunikačného mixu 
Spoločnosti alokujú rozpočet vyhradený na komunikačné nástroje tak, aby vytvorili 
komunikačný mix, pomocou ktorého dosiahnu stanovené komunikačné ciele. Snahou 
spoločností je vždy nájsť cestu, ako s využitím  substitúcie získať efektívnejší nástroj 
komunikácie. Najčastejšou substitúciou v súčasnosti je zámena niektorých druhov 
predaja za reklamu, priamy marketing alebo telemarketing. Každý z komunikačných 
nástrojov má unikátnu charakteristiku a cenu (Kotler, Keller, 2012).  
Medzi komunikačné nástroje patria: 
1.5.1 Reklama  
Podľa Karlíčka a Krála (2011) prostredníctvom reklamy, môžeme efektívne predávať 
marketingové ciele zvoleným cieľovým segmentom. Reklama predstavovala „vlajkovú 
loď“ medzi nástrojmi marketingovej komunikácie, avšak trendom poslednej doby je 
znižovanie jej váhy v komunikačnom mixe. Jednou z jej definícií je: 
„Reklama je akákoľvek platená forma neosobnej prezentácie a komunikácia myšlienok, 
tovaru alebo služieb identifikovaného sponzora prostredníctvom tlačových médií 
(noviny a magazíny), vysielacích médií (rádio a televízia), sieťových médií (telefón, 
satelit, bezdrátové, káblové), elektronických médií (audio nahrávka, video nahrávka, 
video disk, CD-ROM, webová stránka) a zobrazovacích médií (billboardy, plagáty, 
znaky).“ (Kotler, Keller, 2012, s. 478). 
Prvým krokom v rozvoji reklamnej stratégie je identifikácia cieľového trhu a zákazníka. 
K tomu musia vykonať marketingoví pracovníci päť hlavných rozhodnutí, známych ako 
5M: Mission (Poslanie - Aké sú ciele reklamy?), Money (Rozpočet - Aký máme 
rozpočet a ako rozdelíme financie medzi rôzne typy médií?), Message (Oznam - Akú 
správu chceme reklamou vyslať?), Media (Média - Aký druh médií využijeme?) a 
Measurement (Merania - Ako môžeme vyhodnotiť výsledky reklamy?) (Kotler, Keller, 
2012). 
Formy reklamy sú odvodené od životného cyklu produktu (zavedenie, rast, zrelosť a 




Informatívna reklama – Jej poslaním je poskytnutie informácií o novom produkte, 
ktorý bol práve uvedený na trh. Informatívnu reklamu využívame v počiatočnej 
etape životného cyklu výrobku. Pre informatívnu reklamu je typické použitie 
komunikačnej stratégie Pull. 
Presvedčovacia reklama – Hlavné uplatnenie presvedčovacej reklamy je v druhej 
etape životného cyklu výrobku, pričom cieľom reklamy je upevniť postavenie 
výrobku na trhu alebo zvýšiť jeho tržný podiel. Táto forma reklamy je dôležitá 
v prostredí  intenzívnej tržnej konkurencie, pričom využíva zložky porovnávacej 
reklamy. Porovnávacia reklama je založená na porovnávaní produktov 
s konkurenciou. Na území Českej republiky bola do roku 2000 úplne zakázaná, 
avšak novela obchodného zákonníka v roku 2001 ju povolila, hoci stanovila určité 
obmedzujúce podmienky. Takýto druh reklamy je bežný napríklad v USA a patrí 
medzi najobľúbenejšie formy reklám. 
Pripomínajúca reklama – V etape zrelosti výrobku využívame tento druh reklamy. 
Známy výrobok je pripomínaný spotrebiteľovi, čím sa mu udrží v podvedomí. 
Typickým príkladom takéhoto produktu je napríklad Coca-Cola. Hlavným cieľom 
je, aby si spotrebiteľ opätovne zakúpil daný produkt. 
Posilňovacia reklama – je zameraná na stávajúcich zákazníkov, ktorí si daný produkt 
kúpili a jej primárnym cieľom je utvrdenie zákazníka o správnej voľbe pri výbere 
daného produktu. Reklama sa vyskytuje hlavne u vyspelých technologických 
produktov, akými sú napríklad automobily. 
Reklamné ciele sú odvodené od celkovej firemnej komunikačnej stratégie, jej cieľov 
a zvolenej formy reklamy. Hlavné reklamné ciele, ktoré uvádza Clow a Baack (2008) 
sú: 
■ Budovanie silnej globálnej značky a firemného imidžu, 
■ Poskytnúť informácie cieľovým zákazníkom a spotrebiteľom, 
■ Presvedčenie kupujúceho, 
■ Podpora iných marketingových činností (napr. podpory predaja formou 
kombinovaných ponúk), 
■ Výzva k činu (napríklad výzva reklamy v televízií, ktorá vyzýva diváka, aby 
vytočil dané telefónne číslo). 
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Týchto päť cieľov reklamy nepredstavuje päť samostatných prvkov. Práve naopak, 
všetky tieto prvky by mali kľúčovým spôsobom spolupracovať tak, že pri kladení 
dôrazu na jeden cieľ sa ostatné prvky nestanú druhoradými (Clow, Baack, 2008). 
Inzerent reklamy, sa musí rozhodnúť aké reklamné médiá majú sprostredkovávať 
reklamné  oznámenie. Hlavnými krokmi tohto rozhodovania podľa Kotlera (2007) sú: 
1) Rozhodnutie o dosahu, frekvencií a účinku – pri výbere reklamných médií sa 
musí inzerent rozhodnúť, aký dosah a aká frekvencia sú potrebné k dosiahnutiu 
jeho reklamných cieľov. Dosah je percento cieľového trhu, ktorý je zasiahnutý 
reklamnou kampaňou. Frekvencia meria, koľkokrát daná kampaň zasiahne  
cieľový trh. Dopad alebo účinok je určenie kvalitatívnej hodnoty, ktorá určuje 
rozsah vystavenia daného oznámenia v určitom médiu. 
2) Výber z hlavných typov médií – hlavných typov médií je niekoľko, pričom 
každé z nich majú svoje výhody aj obmedzenia. Typy reklamných médií sú 
nasledovné: noviny, časopisy, odborné a technické časopisy, kino, televízia, 
outdoorová reklama a reklama v dopravných prostriedkoch, interaktívne 
komunikačné médiá, rádiá, špecifický umiestnené médiá, výstavy a veľtrhy 
a sponzoring. 
 
Graf č. 1: Podiel investícií v treťom kvartáli do reklamných médií v ČR 














3) Výber mediálneho nosiča – pracovníci, ktorí majú na starosti mediálne 
plánovanie, majú na výber enormné množstvo mediálnych nosičov. Medzi 
mediálne nosiče patria programy v hlavnom vysielacom čase, umiestnenie 
v časopise alebo v rozhlase a iné. Pri plánovaní by mal pracovník brať ohľad 
predovšetkým na: kvalitu osloveného publika, pozornosť publika a kvalitu 
vydavateľa. 
4) Rozhodnutie o načasovaní médií -  pri rozhodnutí o načasovaní je 
najdôležitejšie stanoviť primárny cieľ: kontinuitu alebo pulzovanie. Kontinuita 
je vhodná pokiaľ je v inzerentovom záujme, rozplánovať reklamu v rámci 
celého selektovaného obdobia. Naopak pulzovanie znamená, že reklama bude 
nerovnomerne rozložená v rámci vyselektovaného časového úseku a bude 
najintenzívnejšia v žiaducom období. V praxi sa používa primárne sezónna 
reklama. 
Efektivita reklamy závisí na faktoroch ako úspech reklamného pôsobenia, ale aj na 
faktoroch, ktoré pôsobia mimo požiadavky a možnosti zadávateľa reklamy alebo 
reklamnej agentúry. Hospodársky cyklus, ekonomické a politické rozhodnutia vlády 
a iné faktory môžu mať negatívny dopad aj na podrobne naplánovanú reklamnú 
kampaň. Prevládajúci názor je, že efektívna reklama je tá, ktorá predáva. Predaj je avšak 
výsledkom celého komunikačného mixu (Světlík, 2012). 
Hodnotenie efektivity reklamy býva komplikované. Iba v tom prípade, keď je v danej 
produktovej kategórií silná závislosť medzi reklamou a podporou predaja, je efektivita 
reklamy viditeľná na pozitívnej zmene v predajných číslach. Faktory, ktoré sa bežne 
hodnotia sú zmeny v povedomí a postoji o značke alebo produkte. Pri určení efektivity 
reklamy môže byť nápomocná analýza cieľovej skupiny. Pri analýze je dôležité zistiť, či 
si cieľová skupina reklamu pamätá, rozpoznáva ju a chápe myšlienku, ktorú sa snaží 
reklama predať (Karlíček, Král, 2011). 
 
1.5.2 Podpora predaja 
Pod  pojmom podpora predaja môžeme rozumieť: „Krátkodobé stimuly, ktoré majú 
povzbudiť nákup či predaj výrobku alebo služby.“ (Kotler, 2007, s. 880). 
23 
 
Hesková a Strachoň (2009) uvádzajú, že význam podpory predaja rastie predovšetkým 
na spotrebiteľských trhoch, pričom jej hlavnou výhodou je schopnosť flexibilne 
reagovať na potreby a zmeny v nákupnom chovaní zákazníka. Zákazníci, ktorí často 
striedajú značky a hľadajú nízke ceny produktov, sú najviac ovplyvniteľným 
segmentom pri využití podpory predaja. Jej rast je v dnešnej informačnej dobe 
ovplyvnený modernými informačnými technológiami, ktoré umožňujú presnejšie 
zacielenie na spotrebiteľské segmenty. Zrealizovanie nákupu spotrebiteľom má zväčša 
tieto formy: 
■ Špecificky plánovaný nákup (presne naplánovaný pred príchodom na 
obchodné miesto – podpora predaja má malý dopad), 
■ Všeobecne naplánovaný nákup (naplánovaný nákup typu produktu napríklad 
cestoviny, pričom značka sa vyberá až na predajnej ploche, stúpa účinnosť 
podpory predaja), 
■ Náhradný - substitučný nákup (zákazník zmení názor a kupuje iný druh tovaru 
než pôvodne zamýšľal, vysoká efektivita podpory predaja), 
■ Impulzívny - neplánovaný nákup (zákazník sa rozhoduje impulzívne a je 
priamo ovplyvnený podporou predaja, jedná sa o najpočetnejšiu skupinu 
spotrebiteľov, ktorá reaguje kúpou produktu na základe podpory predaja). 
Medzi hlavné ciele podpory predaja uvádza Clow a Baack (2008) nasledovné: 
■ Získanie počiatočnej distribúcie, 
■ Získanie výhodnejšej pozície v predajných regáloch či umiestnenia v predajni, 
■ Podporovať zavedené značky, 
■ Pôsobenie proti aktivitám konkurencie, 
■ Zvýšiť objem objednávok, 
■ Budovanie zásob u predajcov, 
■ Zníženie nadmerného objemu zásob, 
■ Zlepšenie vzťahov v rámci marketingového reťazca. 
Pre efektívne dosiahnutie stanovených cieľov, je nutný správny výber nástroja podpory 
predaja. Nástroje podpory predaja Kotler a Keller (2012) rozdelili podľa užívateľa 
podpory predaja nasledovne:  
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■ Nástroje podporujúce spotrebiteľa – pracovník, ktorý ma na starosti 
plánovanie podpory predaja, by mal vziať v úvahu typ trhu, cieľ podpory 
predaja, konkurenčné prostredie a efektívnosť každého nástroja. Jedine 
zvážením všetkých uvedených kritérií, je možné vybrať efektívny nástroj pre 
danú kampaň. Medzi tieto nástroje patria: vzorky, kupóny, rabat, zvýhodnené 
balenia a iné. 
■ Nástroje podporujúce obchodníkov – obchodníci využívajú široké spektrum 
nástrojov, medzi ktoré patria: zľava, príspevok a výrobky zdarma. 
■ Nástroje podporujúce organizácie – spoločnosti investujú milióny eur do 
nástrojov podpory predaja, aby sa stali lídrom, zaujali a odmenili zákazníka 
a motivovali predajcov. Medzi nástroje podpory predaja, ktoré využívajú 
organizácie sú zaradené kongresy a veľtrhy, súťaže predajcov a špecializovaná 
reklama. 
 
1.5.3 Osobný predaj 
Osobný predaj je najstarším nástrojom komunikačného mixu, pričom i v dnešnej dobe si 
udržuje významnú pozíciu v marketingovej komunikácií firiem. Medzi jeho hlavné 
výhody patrí predovšetkým priamy kontakt so zákazníkom, okamžitá spätná väzba a 
individuálna komunikácia (Karlíček, Král, 2011). 
Jedná z definícií osobného predaja, ktorá sa nachádza v odbornej literatúre je: „Osobná 
prezentácia prevádzaná predajcami spoločnosti za účelom predaja a budovania 
vzťahov so zákazníkmi.“ (Kotler, 2007, s. 810). 
Predajca pokrýva rôzne spektrum úloh, pričom by mal byť schopný rozpoznať 
zákazníkov problém a navrhnúť pre zákazníka uspokojivé riešenie. Predajca môže: 
prijímať objednávky (order taker) za pultom v obchodnom dome, slúžiť ako odborný 
konzultant spoločnostiam (technician), predávať konkrétne produkty kreatívnymi 
spôsobmi (demand creator) a iné (Kotler, Keller, 2012). 
Ako hlavné ciele osobného predaja uvádza Kotler a Keller (2012) nasledovné: 
■ Prieskum – vyhľadávanie a kultivácia vzťahov so zákazníkmi, 
■ Zacielenie – rozhodovanie o rozdelení času predajcov k určitým zákazníkom, 
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■ Komunikácia – oznamovanie informácií o firemných produktoch a službách, 
■ Predaj – predaj produktov, prezentácia produktov a iné, 
■ Služby pre zákazníkov – poskytovanie zákazníckych služieb a poradenstvo, 
■ Zber informácií – prieskum trhu, vytvorenie spravodajstva, 
■ Prideľovanie – rozhodovanie, ktorí zákazníci dostanú vzácne výrobky ako prvý. 
 
1.5.4 Public relations 
Public relations (ďalej v práci skrátene - PR) bývajú definované ako: „dialóg medzi 
organizáciou a skupinami, ktoré rozhodujú o úspechu či neúspechu organizácie“ 
(Karlíček, Král, 2011, s. 115). 
Podľa Heskovej a Strachoňa (2009), môžeme oblasť činností PR rozdeliť podľa skupín 
činností nasledovne:  
■ Tvorba firemnej identity, 
■ Krízová komunikácia, 
■ Lobbing, 
■ Informovanie o produktoch, 
■ Sociálna komunikácia, 
■ Sponzoring a charita, 
■ Podpora zmien vo firme. 
Termín publicita bol v dnešnej dobe nahradený termínom marketing public relations 
(MPR). Jeho úlohou je zaistiť priestor v rôznych druhoch médií na propagáciu 
produktu, služieb, miesta a podobne. MPR sa dostala do popredia oproti publicite kvôli 
svojej komplexnosti. Je dôležitá pri zavádzaní nového produktu, zaujatí špecifickej 
cieľovej skupiny, obrane produktu a podobne (Kotler, Keller, 2012). 
Medzi hlavné nástroje PR Kotler a Keller (2012) uvádzajú: publikácie, udalosti, 
sponzoring, správy, prejavy, služby verejnosti a materiály posilňujúce firemnú identitu. 
 
1.5.5 Priamy marketing 
Nové trendy v marketingu nadväzujú na zmeny v potrebách zákazníkov. Zákazník 
požaduje v dnešnej dobe individuálne a jedinečné produkty alebo služby. Priamy 
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marketing je podľa Kotlera (2007): „Priama komunikácia s dôkladne vybratými 
individuálnymi zákazníkmi, s cieľom získať okamžitú odozvu.“ Spoločnosti si preto vedú 
o svojich zákazníkoch podrobné a aktuálne databázy, aby boli schopné s využitím 
nástrojov priameho marketingu osloviť výrazne užší segment alebo dokonca jednotlivca 
(Hesková, Strachoň, 2009). 
Kotler (2007) uvádza ako hlavné nástroje priameho marketingu nasledovné: 
■ Osobný predaj, 
■ Telemarketing, 
■ Direct mail, 
■ Zásielkové katalógy, 
■ Teleshopping, 
■ Online predaj. 
Dáta americkej asociácie priameho marketingu ukazujú, že  približne 60% rozpočtu na 
priamy marketing je využívaných na vyhľadávanie nových potenciálnych zákazníkov 
a 40% je vynakladaných na existujúcich zákazníkov. Typickou spoločnosťou, ktorá si 
vybudovala silnú značku na základe priameho marketingu je Dell Computers (Clow, 
Baack, 2008).  
 
1.5.6 Event marketing 
Pod pojmem event marketing rozumieme podľa Šindlera (2003, s.22): „zinscenovanie 
zážitkov rovnako ako ich plánovanie a organizáciu v rámci firemnej komunikácie. Tieto 
zážitky majú za úlohu vyvolať psychické a emocionálne podnety sprostredkované 
usporiadaním najrôznejších akcií, ktoré podporia imidž firmy a jej produkty.“  
Event marketing býva niekedy označovaný taktiež ako tzv. zážitkový marketing. Jeho 
podstata spočíva v zapojení sa do určitej aktivity, ktorej účelom je vytvorenie 
pozitívnej emócie. Účastník vďaka pozitívnej emócií vníma túto udalosť kladne, čím 
začína rozmýšľať o značke v pozitívnom svetle (Karlíček, Král, 2011). 
Ako hlavné ciele Šindler (2003) uvádza získanie nových zákazníkov, budovanie 




1.5.7 Word-of-mouth (WOM) 
Tento nástroj komunikačného mixu patrí medzi nástroje, ktoré nie je možné kontrolovať 
samotnou spoločnosťou. Jedná sa o osobnú komunikáciu medzi osobami (zákazníci, 
priatelia, kolegovia, členovia a podobne), pričom jej hlavným účelom je výmena 
informácií o produkte alebo službe (Kotler, 2007). 
Posledné marketingové výskumy ukazujú rastúci vplyv WOM. Zvýšenie vplyvu WOM 
je výrazne spojené s rastúcim počtom užívateľov internetu, pretože užívatelia majú 
k dispozícií enormné množstvo recenzií produktov či služieb. Na základe reálnych 
skúseností vlastníkov produktov alebo služieb si môžu užívatelia vytvoriť názor na 
produkt či službu. Spravidla produkt, ktorý vyvolá negatívny WOM je takmer nemožné 
zachrániť ostatnou marketingovou komunikáciou. WOM marketing môžeme rozdeliť na 
offline (Buzz marketing) a online (Virálny marketing) prostredie (Karlíček, Král, 2011). 
Buzz marketing 
Buzz marketing je jednou zo špecifických foriem WOM. Zameriava sa na vytvorenie 
zážitkov alebo tém, ktorá príjme ľudí, aby prirodzene hovorili o značke, firme alebo 
produkte. Jeho hlavným cieľom je vyvolať rozruch (Buzz - anglicky šum), ktorý zaujme 
široké spektrum ľudí a vytvorí tému, o ktorej by mohli rozprávať (Hesková, Strachoň, 
2011). 
Vírusový marketing 
Je ďalšou špecifickou formou WOM, ktorej podstata spočíva vo vytvorení audio, video 
alebo písanej informácie, ktorá je spracovaná takou formou, že ju spotrebiteľ šíri ďalej. 
S využitím sociálnych sietí (YouTube, Facebook a iné) sa môže daná informácia 
rozšíriť behom niekoľkých hodín tak, že zasiahne milióny ľudí, ktorí ju šíria ďalej. 
Typickou spoločnosťou, ktorá aktívne a veľmi efektívne využíva vírusový marketing je 
Blendtec (Kotler, Keller, 2012). 
1.5.8 Sponzoring 
Sponzoring označuje situácie, kedy spoločnosť poskytne tretej strane finančnú či 
nefinančnú podporu, za čo získa možnosť spojiť svoj produkt, či spoločnosť s danou 
udalosťou. Sponzoring sa vo veľkej miere prekrýva s event marketingom, ale je v nich 
podstatný rozdiel. Pri event marketingu spoločnosť organizuje celú udalosť, pričom 
28 
 
využitím sponzoringu  sa spoločnosť pripojí k sponzorovanej entite spravidla tak, aby ju 
využila ako vhodné médium pre oslovenie cieľovej skupiny. (Karlíček, Král, 2011). 
 
1.5.9  Online marketing 
Online marketing alebo aj internetový marketing zahŕňa celú radu aktivít spojených 
s presvedčovaním, ovplyvňovaním a udržovaním vzťahov so zákazníkmi. Online 
marketing sa sústreďuje predovšetkým na komunikáciu. Janouch (2011, s. 19) uvádza 
ako jednu z možných definícií nasledovné: „Internetový marketing je spôsob, akým 
môžeme dosiahnuť požadovaných marketingových cieľov prostredníctvom internetu.“ 
Medzi hlavné komunikačné prostriedky online marketingu môžeme zaradiť 
predovšetkým webové stránky, e-shopy, e-mailovú komunikáciu, blogy, sociálne siete 
(najmä Facebook) a iné (Janouch, 2011). 
1.5.10 Mobilný marketing 
Mobilný marketing je súbor nástrojov, ktoré umožňujú organizácií komunikovať 
a zaujať ich cieľových zákazníkov v interaktívnej podobe s využitím istého mobilného 
zariadenia (mmaglobal.com, 2013). 
Hlavnými prednosťami mobilného marketingu, ktorý využíva formy priameho 
marketingu, je vysoká operatívnosť v reálnom čase, rýchla aktualizácia, vysoký 
užívateľský komfort a iné. Komunikačné prostriedky, ktoré sa najčastejšie využívajú 
pri mobilnom marketingu sú: SMS, MMS, bluetooth, WLAN a mnohé iné (Hesková, 
Strachoň, 2011). 
Medzi najnovšie trendy mobilného marketingu momentálne patria: mobilné 
aplikácie, marketing na mobilnom webe a populárne sú aj geolokačné služby (napr. 
foursquare) (blog.mindshare.sk, 2013). 
 
1.5.11 Product placement 
Medzi novšie trendy pri oslovení zákazníka patrí product placement. Jeho podstatou je 
platené umiestnenie produktu alebo značky do určitého programu či média (TV seriál, 
film, počítačová hra, knižný príbeh a podobne). Jeho výhodou sú relatívne nižšie 
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náklady na komunikáciu oproti klasickej reklame. Veľkou prednosťou je, že spotrebiteľ 
je ovplyvnený v príjemnom prostredí (kino, doma), kde na neho výraznejšie vplývajú 
emócie, pretože je produkt spojený s obsahom diela. Najčastejšie zobrazovanými 
produktmi prostredníctvom product placementu sú automobily, potraviny a nápoje 
(Hesková, Strachoň, 2009). 
 
Obr. č. 3: Product placement spoločnosti BMW 




2 Analýza problému a súčasnej situácie 
Táto časť bakalárskej práce je zameraná na analýzu súčasného komunikačného mixu 
spoločnosti XXXXXXX. Analýza bude zameraná predovšetkým rôzne formy 
komunikačných nástrojov, ktoré spoločnosť v súčasnosti využíva. Následne budú 
jednotlivé časti analýzy zhodnotené. 
 
2.1 Základné informácie o spoločnosti 












2.2 História spoločnosti 































2.3 Predmet činnosti 
2.3.1 Hlavné činnosti 




2.3.2 Vedľajšie činnosti 







2.4 Predajný sortiment 



















2.5 Tržná segmentácia 
















2.6 Vzťah k vyššej organizačnej jednotke 


















2.7 Analýza komunikačného mixu spoločnosti 



















2.7.2 Podpora predaja 
























2.7.3 Osobný predaj 


























2.7.4 Priamy marketing 





2.7.5 Event marketing 






























2.7.7 Online marketing 









2.8 SWOT analýza komunikačného mixu 





2.9 Zhodnotenie analýzy a súčasného situácie 







3 Vlastné návrhy riešení, prínos návrhov riešení 
V návrhovej časti sú obsiahnuté konkrétne návrhy na zlepšenie komunikačného mixu 
spoločnosti XXXXXXXX. Pri návrhoch sa vychádzalo zo zhodnotenia analýzy 
súčasnej situácie podniku. Jednotlivé návrhy sú zamerané na zlepšenie časti 
komunikačného mixu ako aj na rozvoj spoločnosti a značky             . 
 
3.1 Ciele vlastných návrhov a riešení 
Návrhy a riešenia pre spoločnosť XXXXXX sú koncipované tak, aby boli v súlade 
s komunikačnými prvkami spoločnosti, zapadali do portfólia komunikačných prvkov 
a boli pre spoločnosť a jej vývoj prospešné. Medzi hlavné ciele návrhov a riešení budú 
patriť:  
■ Zlepšenie online častí komunikačnej stratégie spoločnosti, 
■ Zvýšenie záujmu o spoločnosť XXXXXX, 
■ Zvýšenie predajnosti spoločnosti XXXXXX, 
■ Zvýšenie povedomia o značke XXXXXX, 
■ Budovanie kladného vzťahu ku značke XXXXXX, 
■ Zvýšenie konkurenčnej výhody. 
3.2 Návrhy outdoorovej reklamy 










3.2.1 Prínosy umiestnenia billboardov a bigoardov 


















3.2.2 Kalkulácia outdoorovej kampane  













3.3 Marketingové aktivity v golfovom areáli Trenčín 











3.3.1 Návrhy na marketingové aktivity 










3.3.2 Prínosy marketingových aktivít v golfovom areáli Trenčín 









3.3.3 Kalkulácia marketingových aktivít v golfovom areáli Trenčín 




3.4 Zlepšenia online komunikácie 








3.4.1 Modernizácia webovej stránky spoločnosti 




3.4.2 Zlepšenia profilu spoločnosti na sociálnej sieti Facebook 







3.4.3 Prínosy zlepšení online komunikácie 











3.4.4 Kalkulácia zlepšení online komunikácie 








3.5 Vytvorenie zážitkovej marketingovej akcie pre mladých ľudí 





















3.5.1 Prínosy využitia zážitkového marketingu 







3.5.2 Kalkulácia zážitkového marketingu pre spoločnosť 









3.6  Kalkulácia celkových nákladov 





Predmetom bakalárskej práce bol komunikačný mix spoločnosti XXXXXX. Vytýčené 
ciele boli dosiahnuté s využitím analýzy problému a súčasnej situácie podniku. 
Následne boli výsledky analýzy vyhodnotené a na ich základe boli vytvorené návrhy, 
ktoré vedú k zlepšeniam súčasného komunikačného mixu spoločnosti, predovšetkým 
v regióne kde firma pôsobí. 
Návrhová časť sa zaoberala zlepšeniami slabých stránok spoločnosti, využitím 
príležitostí v regióne kde firma pôsobí a taktiež elimináciou dopadu hrozieb pre 
spoločnosť. Vylepšenia slabých stránok spoločnosti sa týkali predovšetkým online 
komunikácie spoločnosti na jej webovej stránke a taktiež jej profil na sociálnej sieti 
Facebook. Ďalej boli vytvorené návrhy outdoorovej reklamy, ktorých hlavnou úlohou je 
zvýšenie povedomia o značke automobilov, ktoré spoločnosť ponúka ale aj boj 
s konkurenciou prostredníctvom strategicky umiestnených billboardov. Veľkou 
príležitosťou pre spoločnosť je XXXXXX, kde by mohla spoločnosť investovať do 
marketingových aktivít. Po realizácií tohto návrhu by bola spoločnosť zviditeľnená 
v pozitívnom svetle z veľkej časti práve pri kľúčových zákazníkoch. Vytvorenie 
zážitkovej marketingovej akcie môže vyvolať veľmi pozitívny vzťah ku značke, ktorý 
môže v budúcnosti vyústiť až v kúpu XXXXXX. 
Vylepšením marketingovej komunikácie, využitím zlepšených a navrhnutých 
komunikačných nástrojov bude spoločnosť disponovať komplexným komunikačným 
mixom, ktorý bude vhodný na splnenie jej marketingových cieľov. Prínosy nového 
komunikačného mixu budú viesť k zvýšeniu povedomia o XXXXXX v regióne, 
zvýšeniu kladného vzťahu ku XXXXXX a zvýšeniu predajnosti XXXXXX. Z týchto 
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Príloha č. 1: Aktuálne ponúkané XXXXXX spoločnosťou XXXXXX. 
(Zdroj: Vasko, 2014) 
Model Označenie Pôsobenie  Karoséria 
Rad 1 F 20/21 2011 - súčasnosť Hatchback 
Rad 2 F 22/23 2013 - súčasnosť Kupé, kabriolet  
Rad 2 Active Tourer F 45 2014 - súčasnosť Hatchback 
Rad 3 F 30/31/35 2012 - súčasnosť Sedan, kombi 
Rad 3 Gran Turismo F 34 2013  - súčasnosť Hatchback 
Rad 4 F 32/33/36 2013 - súčasnosť Kupé, kabriolet 
Rad 5 F 10/11/18 2012 - súčasnosť Sedan, kombi 
Rad 5 GranTurismo F 07 2009 - súčasnosť Hatchback 
Rad 6 F 06/12/13 2011 - súčasnosť Kupé, sedan, kabriolet 
Rad 7 F 01/02/03/04 2008 - súčasnosť Limuzína 
X1 E 84 2009 - súčasnosť SAV 
X3 F 25 2011 - súčasnosť SAV 
X4 F 26 2014 - súčasnosť SAV 
X5 F 15 2013 - súčasnosť SAV 
X6 E 71/72 2009 - súčasnosť SAV 
Z4 E 89 2009 - súčasnosť Roadster 
M3 F 80 2014 - súčasnosť Sedan 
M4 F 82/83 2014 - súčasnosť Kupé 
M5 F 10 2012 - súčasnosť Sedan 
M6 F 06/12/13 2012 - súčasnosť Kupé, sedan, kabriolet 
X5M E 70 2009 - súčasnosť SAV 
X6M E 71/72 2009 - súčasnosť SAV 
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Príloha č. 3: Návrh kreatívneho bigboardu pre spoločnosť 
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Príloha č. 5: Vizualizácia úvodnej webovej stránky spoločnosti pred a po úprave 
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